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Las redes sociales sirven a las marcas para conectar con sus públicos gracias a las 
posibilidades de interacción. Para ello, deben utilizar estrategias que les generen muchas 
interacciones para tener más visibilidad en los buscadores.  
El principal objetivo de esta investigación es conocer cómo afecta la gestión de 
contenidos de una marca en redes sociales a su posicionamiento SEO. 
Como metodología, en primer lugar, se ha realizado una recopilación de la 
información publicada sobre SEO, redes sociales y SEO Social. En segundo lugar, se ha 
realizado un caso de estudio cuantitativo de la marca Mustang en redes sociales, 
utilizando herramientas de medición digital. Y, por último, se ha realizado una entrevista 
con preguntas abiertas a la asistente de comunicación de Mustang. 
Se concluye que Mustang utiliza únicamente la promoción de productos como 
marketing de contenidos y no actualiza diariamente sus redes sociales, lo cual repercute 
negativamente en su posicionamiento SEO. 
Palabras clave: redes sociales, marketing de contenidos, posicionamiento SEO, 
SEO social, community manager, marca. 
Abstract 
Social networks help brands to connect with their publics due to the possibilities of 
interaction. Therefore, brands should use strategies that generate a lot of interactions to 
have more search engine visibility. 
The main purpose of this investigation is knowing how the management of branded 
content in social network affects to its Search Engine Optimization. 
Regarding the methodology, firstly a search of information has been realised about 
SEO, social networks and social SEO. Secondly, a quantitative study of the brand 
Mustang has been realised in their social networks, using digital measurement tools. 




Concluding, Mustang uses only the promotional products as a content marketing and 
the brand doesn’t update content everyday to their social networks which means a bad 
SEO. 
Keywords: social networks, content marketing, SEO positioning, social SEO, 
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El tema de la investigación surge con motivo de la segunda oleada del Observatorio 
del mercado laboral de los profesionales del marketing, la comunicación y la publicidad 
digital realizada por IAB Spain en 2011 en el cual se afirma que los perfiles 
relacionados con los medios sociales serían los más demandados en el año 2012, y 
cuyas habilidades incluyen la gestión de estrategias en medios sociales. Por ello, los 
perfiles más demandados según este estudio serían los de Community Managers, 
responsables de marketing y comunicación, expertos en SEO, SEM y posicionamiento 
web y expertos en desarrollo y analítica web. 
Por ello, se pretende profundizar en mayor medida dentro del tema online, Social 
Media y posicionamiento, lo cual no se ha analizado de forma extensa en el temario del 
Grado de Publicidad y Relaciones Públicas. De tal manera que al tratarse de un tema tan 
actual y con tal auge se ha considerado adecuado investigar más allá de los contenidos 
impartidos. 
El presente estudio trata de situarse dentro de un contexto digital cada vez más 
generalizado en el que las empresas y, sobre todo, las marcas han debido tener presencia 
y visibilidad en Internet con el fin de conectar con sus públicos mediante las distintas 
herramientas que la red ofrece. 
Y para conectar con estos públicos las herramientas que usan las marcas son las 
páginas web, los blogs y las redes sociales. Con el fin de acotar la búsqueda, en este 
trabajo se indaga en estas últimas, las redes sociales, debido al auge que han 
experimentado en los últimos años, la cantidad de usuarios que las utilizan diariamente 
y el número de horas que les dedican. Para ello, durante la investigación se han 
escogido las redes sociales mejor valoradas por los internautas según los últimos 
estudios y aquellas en las que las marcas puedan tener presencia online. 
En muy poco tiempo las redes sociales se han convertido en una oportunidad para los 
anunciantes debido a las posibilidades de comunicación que se pueden desarrollar 
gracias a estas herramientas. Tal y como afirman Pintado Blanco, T. & Sánchez Herrera, 
J. (2014, p. 100) las estrategias de comunicación que lleven a cabo las empresas deben 
incluir las redes sociales como nuevas formas de comunicación y participación de los 
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usuarios y, es que, gracias a estas herramientas las marcas pueden micro-segmentar a su 
público y ofrecer contenidos más específicos. 
Además de las redes sociales, la investigación está definida por otra variable, el 
posicionamiento SEO, es decir, el posicionamiento natural de una página web dentro de 
un buscador. Trabajar en el posicionamiento SEO de una marca se ha convertido en un 
aspecto muy demandado por las empresas ya que si una web se encuentra en las 
primeras posiciones de los buscadores, será más visible para los usuarios y podrá recibir 
más visitas.  
Los factores que se llevan a cabo para trabajar en el posicionamiento natural de una 
marca son muchos, dependen de constantes cambios de algoritmos que el buscador 
Google va creando, pero hay uno que cobra especial importancia debido a la afinidad 
que muestra para los usuarios, se trata de los contenidos. Nos encontramos cada vez 
más ante un público que dedica mucho tiempo a las redes sociales y a la búsqueda de 
información, por tanto son usuarios más experimentados y más exigentes. Por ello, si 
una marca tiene unos contenidos muy llamativos, actuales y de calidad para su público 
será mejor valorado y subirá posiciones en los buscadores. Debido a esto, las empresas 
no pueden dejar de lado las redes sociales ni el contenido que comparten. 
El marketing de contenidos permite a la empresa (…) mejorar el 
posicionamiento en buscadores. Hay que tener en cuenta que los nuevos 
algoritmos de buscadores como Google priman a aquellos sitios que actualizan 
activamente los contenidos y toman cada vez más los indicadores sociales para 
puntuar y otorgar relevancia a los sitios web en sus resultados. (Del Pino, 









2. Marco teórico 
Para contextualizar el estado en el que se encuentra la publicidad en Internet, se han 
abordado diferentes estudios que muestran datos de inversión y de uso dentro de este 
sector.  
Según el último estudio de Infoadex sobre la inversión publicitaria en España 
publicado en 2015, Internet se encuentra en segunda posición según su volumen de 
inversión en 2014. El volumen total de inversión ascendió a 956’5 millones de euros. 
Este medio ha supuesto un 21’1% sobre el total de la inversión en 2014 dentro de los 
medios convencionales, solo por detrás de la televisión. 
El segundo estudio escogido para abarcar el estado de la publicidad en España es el 
VI Estudio de Redes Sociales publicado por IAB Spain en enero de 2015, el cual afirma 
que 14 millones de internautas de entre 18-55 años son usuarios de redes sociales, y que 
las redes sociales más utilizadas son Facebook, Youtube y Twitter, respectivamente. 
Asimismo, las redes sociales mejor valoradas son Youtube, Spotify, Instagram y 
Facebook.  
Gracias a ello, las redes sociales han supuesto un gran cambio para las marcas y es 
que, según este mismo estudio, 9 de cada 10 usuarios sigue una marca en estos canales 
debido al interés por la marca y a los concursos que se realizan, sobre todo. 
Con todo ello, es ya un hecho incuestionable la importancia que tienen las redes 
sociales tanto para los usuarios como para las marcas, los cuales forman un binomio 
muy interesante. Tanto es así que el 70% de los usuarios afirman que las redes sociales 
les han influido en el proceso de compra, según este estudio de IAB Spain. Por ello, es 
necesario que los anunciantes y/o marcas creen su propio espacio en el que interactuar 
con un público. 
La saturación publicitaria y la búsqueda de nuevas formas para atraer la 
atención del usuario y generar un vínculo con él han motivado que cada vez más 
los esfuerzos de los anunciantes se centren en espacios en los que la marca crea 
su propio contenido para compartirlo con los usuarios. (Del Pino, C., Castelló, 




La investigación pretende profundizar dentro de los contenidos que las marcas crean 
en sus redes sociales y en cómo este hecho influye en el posicionamiento SEO. Por ello, 
es necesario indagar en los conocimientos del tema para poder conocer con mayor 
exactitud la materia y los términos que se utilizan. De esta manera, los antecedentes se 
detallan desde lo más general hasta lo más específico.  
A continuación se explican el concepto de SEO en términos generales. 
Posteriormente, se indaga en las redes sociales y en su importancia para las marcas y, 
más adelante, se detalla el concepto de SEO social. 
2.1. Concepto  y estado del posicionamiento SEO 
Cuando hablamos de posicionamiento SEO (Search Engine Optimization) nos 
referimos al “posicionamiento orgánico o natural en los resultados que muestran los 
buscadores de Internet, es decir, los resultados que muestra sin previo pago, de manera 
habitual, excluyendo los resultados patrocinados.” (López Gómez, 2008-2009, p.11). 
La idea básica del posicionamiento SEO es que una página web obtenga más visitas 
a través de los buscadores, gracias a la visibilidad que se obtiene estando en las primeras 
posiciones. Para ello, Google utiliza una serie de algoritmos que valoran qué páginas 
deben posicionarse mejor que otras según la experiencia del usuario. “Por tanto, los 
algoritmos que aplican los motores son dinámicos, y evolucionan para mejorar su 
funcionamiento de cara al usuario, y también para evitar estrategias para su 
manipulación intencionada” (Morato, J.; Sánchez-Cuadrado, S.; Moreno, V.; Moreiro, J. 
A., 2013, p. 2). Este hecho ha provocado que las marcas dediquen sus esfuerzos a 
atender los cambios de algoritmo de Google para conseguir posicionarse en los 
primeros lugares y, es que, tal y como afirman Maciá y Gosende (2009, p.63) los 
usuarios creen que una marca que aparece en los primeros lugares del buscador tiene 
una mejor calidad.  
Existe otro tipo de posicionamiento relacionado con SEO: el SEM (Search Engine 
Marketing). Se trata de un posicionamiento pagado, “que trata de promover los sitios 
web mediante su visibilidad en páginas de resultados de motores de búsqueda.” (Curso 
Marketing Digital-Google Actívate Fórmate. 2014)1. A diferencia del SEO, el 
                                            
1
 Definición extraída del módulo 3: SEO-SEM del curso básico de Marketing Digital Online realizado por 
Google Actívate, acreditado por IAB Spain. https://cursos.formacionactivate.es/marketing-digital 
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posicionamiento SEM se realiza a través de una subasta de pagos y no se trata, por 
tanto, de un posicionamiento natural de optimización. 
 En este trabajo se abarca únicamente el posicionamiento SEO y en conocer cómo 
funciona. El primer paso para mejorar el posicionamiento de una página web es 
optimizar la propia página. Son muchos los factores que deben tenerse en cuenta a la 
hora de optimizar para que Google posicione en su buscador, pero destacaremos los 
principales que atenderán a los criterios de usabilidad, accesibilidad y visibilidad. 
 El dominio es el nombre o dirección de Internet en el que los usuarios pueden 
buscar la página web de la marca de manera rápida como, por ejemplo, 
http://mustangstore.es/. Esta dirección es muy importante para el 
posicionamiento SEO de una marca puesto que si existe un nombre de dominio 
adecuado será mucho más fácil que los usuarios lleguen a la web. Para elegir un 
buen dominio se debe pensar en cómo los usuarios van a buscar la web. Si se 
tiene una marca ya conocida como “Mustang”, lo más adecuado es incluir este 
nombre en el dominio. Sin embargo, también existe la opción de incluir en el 
dominio una palabra clave relacionada con el sector en el que se encuentra la 
marca puesto que será aquello que más busquen los usuarios en la red. Además, 
es adecuado también que el dominio sea corto para que sea más fácil de recordar 
y que no incluya mayúsculas o símbolos que reduzcan la memorización. 
 Tener contenido de calidad significa que el contenido que tiene una marca en su 
web resulta interesante para su público concreto, para ello se necesita establecer 
una estrategia de contenidos para poder difundir. Este factor es clave para el 
posicionamiento SEO debido a que si el contenido resulta interesante tendrá 
mejores valoraciones por los usuarios y Google lo posicionará mejor en sus 
motores de búsqueda. Google tiene en cuenta que el contenido sea actualizado y 
único (no duplicado) de modo que sea más interesante para el usuario. 
 Las palabras clave son otro factor a tener cuenta. Las palabras clave o 
‘keywords’ son aquellos términos que más buscan los usuarios en España o en el 
mundo y que están relacionados con los contenidos que una marca tiene en su 
página. Si se realiza una búsqueda de palabras clave y se aplican dentro de los 
contenidos de la web como en el dominio, los títulos, subtítulos o descripciones 
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se conseguirán mayor tráfico a la web. A través de herramientas como Google 
Adwords se pueden ver qué palabras clave son las más buscadas. Por ejemplo, si 
tenemos un restaurante con precios económicos en Valencia, una de las palabras 
clave que usaremos o que los usuarios buscarán puede ser “restaurante barato en 
Valencia”. 
 Las imágenes son un elemento que también debe ser optimizado ya que las 
imágenes con una calidad alta y mucho peso producen una velocidad de carga 
más lenta en la web. Google penaliza las webs que tardan mucho en cargar sus 
elementos, por ello, los programas de edición pueden reducir la resolución de las 
imágenes para que se carguen más rápido. Además, hay otra opción para 
optimizar las imágenes de una web y es el uso de las etiquetas Alt o texto 
alternativo. Esto consiste en añadir un término al nombre de la imagen para que 
los buscadores puedan encontrar la imagen. El término que se debe añadir debe 
describir lo que hay en la imagen o debe incluir una palabra clave para que 
pueda ser encontrado más fácilmente por los usuarios. 
 Actualmente con el auge de las nuevas tecnologías y el acceso ilimitado a 
Internet desde cualquier dispositivo, 9 de 10 internautas tienen un Smartphone y 
pasan más de dos horas diarias conectados a internet desde el móvil o la Tablet 
según el VI Estudio Anual Mobile Marketing publicado por el IAB Spain y The 
Cocktail Analysis en 2014. Es por ello que Google ha cambiado su algoritmo 
debido a la importancia que han cobrado los dispositivos móviles dentro de la 
navegación por Internet y ha decidido penalizar en cuanto a posicionamiento  
aquellas páginas webs que no estén optimizadas para verse correctamente desde 
móvil y Tablet. 
 Los enlaces que recibe una página web desde otras páginas hacen que una web 
sea considerada de calidad y con mayor autoridad. Por ello, es importante que 
otras páginas nos citen puesto que Google valora mejor los links entrantes que 
los salientes, incluso se valora que dentro de una página web se enlace a otras 
categorías de la misma página. El blog vozidea.com (2013) explica que estos 
links entrantes y salientes son llamados ‘trackbacks’ y ‘pingbacks’ y cada vez 
que una página web enlaza a nuestra página web, recibimos una notificación, la 
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cual si aceptamos generará un comentario enlazando a la página web que nos ha 
enlazado.  
 Las redes sociales son una gran herramienta si una marca quiere posicionarse en 
los primeros puestos de Google. Los Social Media sirven para difundir los 
contenidos que hay en una página web, permiten la interacción entre marca y 
usuario y lo que se valora realmente es que la red social de una marca genere 
muchos ‘likes’, comentarios, ‘shares’, etc. Con todo ello, Google observa que se 
trata de una marca con autoridad y bien valorada, la cual debe encontrarse en 
una mejor posición dentro de los motores de búsqueda. 
2.2. Estado del Social Media 
“Una red social en Internet es una comunidad de usuarios registrados en un portal 
web que comparten información, interactúan entre ellos mediante mensajes y cuentan 
con otras formas de colaboración.” (Cascales, Real & Marcos, 2011, p. 2). 
Actualmente existen muchas redes sociales de muy diversa índole y con funciones 
muy diferentes: ámbito personal, ámbito profesional y mixto, según Zunzarren & 
Goroscope (2012), los objetivos de las redes sociales para una marca son crear 
notoriedad, fomentar las ventas y conseguir la responsabilidad de los usuarios que 
forman parte de la comunidad que crea la marca en las redes sociales. Estos autores 
afirman que este último es el objetivo más importante de todos ya que si existe una 
responsabilidad por parte de la comunidad, seguirán a la marca, la defenderán y crearán 
esta influencia a otros usuarios. 
Las empresas y, sobre todo, las marcas han visto en las redes sociales una gran 
oportunidad de llegar a los diferentes públicos e intercambiar información con ellos. Y 
esto es un punto clave que las marcas han decidido aprovechar ya que según Ros et al. 
(2012, p.58) actualmente las estrategias empresariales incluyen a las redes sociales 
como canales de comunicación con los usuarios, la inmediatez con la que se comparten 
los contenidos hacen que una marca tenga éxito o fracase rápidamente. Gracias a las 
redes sociales cualquier usuario puede conectar con una marca, compartir información, 
transmitirle una queja, realizar una pregunta, entrar en un concurso, etc. 
 8 
 
El principal elemento que se encuentra en las redes sociales es el contenido, 
cualquier tipo de contenido se comparte y difunde a través de los perfiles: imágenes, 
vídeos, infografías, noticias, opiniones, etc. Los usuarios son los encargados de valorar 
positivamente el perfil social de una marca a través de los ‘likes, los comentarios, las 
veces que se comparte el contenido de una marca, votaciones, etc.  
Más adelante se explicaránn las principales redes sociales en las cuales la marca y el 
usuario pueden interactuar, atendiendo al criterio de ser mejor valoradas según el VI 
Estudio de Redes Sociales creado por IAB Spain en 2015.  
 
Gráfica 1. Redes sociales mejor valoradas por los usuarios. Fuente: VI Estudio de 
Redes Sociales de IAB Spain. Enero 2015. 
Según esta gráfica, las redes sociales mejor valoradas por los usuarios son Youtube, 
Spotify, Instagram, Instagram, Facebook, Twitter y Pinterest. En este caso, Spotify 
quedaría descartado puesto que no permite la interacción/conversación entre marca y 
usuario. Según este mismo estudio, 1 de cada 4 usuarios sigue marcas en redes sociales. 
Debido a la importancia que han cobrado las redes sociales, son ya uno de los 
factores más importantes para el posicionamiento SEO de una marca en Google.  
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Concepto y del SEO Social 
El SEO Social es un concepto nuevo en Internet que combina el posicionamiento 
web SEO y las redes sociales. Alcocer (2014) afirma que el SEO Social utiliza las redes 
sociales para mejorar el posicionamiento SEO de una marca, gracias a los indicadores 
de relevancia, notoriedad e influencia. El contenido es lo que une a ambos conceptos, 
con un contenido de calidad publicado y difundido habitualmente se mejoran estos 
indicadores y se consigue una buena posición en el buscador. Por tanto, la clave está en 
optimizar las redes sociales para lograr una mayor visibilidad en Google. 
El SEO Social empieza en las redes sociales con unos contenidos que se publican y 
se difunden a través de las comunidades que envuelven a la marca, con ello la marca 
consigue un mayor número de fans y seguidores, lo cual se convierte en un aumento de 
la reputación online. Gracias a la buena reputación online, la marca se posiciona mejor 
en los motores de búsqueda de Google y puede llegar a más a usuarios por visibilidad. 
Las redes sociales son un medio de comunicación entre la marca y el público 
objetivo pero con una buena gestión, el usuario puede convertirse en cliente y acudir a 
la página web de la marca para adquirir el producto o servicio que se ha ofrecido en las 
redes sociales. En relación a ello, el contenido de calidad destaca entre una de las 
cualidades que se busca en los Social Media debido a la posibilidad de viralización. Si 
un contenido se hace viral, atraerá a más público, se conseguirá mayor tráfico y, 
seguramente, una mejor reputación y mayores ventas. 
De esta manera, conseguir estos buenos resultados afecta al posicionamiento SEO de 
una marca, por ello, las empresas saben que utilizar las redes sociales les ayudará a 
mejorar su posicionamiento en Google. Según el Informe sobre usos de redes sociales 
en empresas realizado por Ad.Agencias Digitales y Adigital, Google + y Facebook son 





Gráfica 2. Redes sociales utilizadas para mejorar el SEO. Fuente: Informe sobre 
usos de redes sociales en empresas (2014). Ad. Agencias Digitales y Adigital. 
Cabe destacar que la figura del Community Manager es fundamental en este ámbito 
ya que será la persona que se encargue de gestionar la comunicación a través de los 
Social Media. Las funciones de un Community Manager según la AERCO (2010) son: 
 Escuchar: usar las webs, redes sociales y foros para conocer qué 
piensan los usuarios. 
 Responder: cada consulta y/o comentario debe ser respondido de 
forma inmediata. 
 Informar: comunicar a las áreas internas de la empresa lo que ocurre 
con los usuarios. 
 Realimentar: el proceso de escuchar, responder e informar debe ser 
continuo. 
Además de estas tareas, un Community Manager debe tener un calendario con los 
días y horas que publicará contenido en cada red social, debe elegir qué tipo de 
contenido publicará en función de los gustos e intereses de sus usuarios y monitorizar 
todo aquello que ocurre en los Social Media. 
Gestionar las redes sociales de una marca no es una tarea sencilla puesto que se 
necesitan habilidades tanto a nivel empresarial como a nivel digital. Rojas (2011, p. 37) 
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destaca que la persona encargada de la comunicación de una marca a través de la los 
Social Media debe tener la capacidad de analizar e interpretar todos los datos que le 
llegan, así como tomar decisiones tanto para la comunicación interna como la externa de 
la marca.  
Una de las técnicas que utilizan las marcas para posicionarse mejor en Internet es el 
marketing de influencia, es decir, utilizar a los líderes de opinión de un sector para 
ayudar a la marca a conectar con su público (Núñez, 2014). Según esta experta en 
marketing, los ‘influencers’ se dividen en celebridades, youtubers, bloggers, tuiteros o 
amigos. 
El marketing de influencia puede llegar a ser más efectivo que cualquier otra técnica 
debido a la credibilidad que los usuarios pueden otorgarle a estos líderes de opinión. Si 
se escoge un líder acorde al tipo de público al que se dirige la marca, se puede llegar a 
crear una buena conexión, lo cual repercutirá en los ‘likes’ y comentarios que la marca 
obtendrá, beneficiando así  su posicionamiento SEO. Las marcas son conscientes de 
este hecho ya que, según el Informe Augure sobre el estatus del Marketing de 
influencers de 2014, el 74% de las empresas cree fundamental involucrar a algún líder 
de opinión para sus estrategias en los lanzamientos de productos. 
Facebook 
La red social Facebook es la que más penetración tiene en los usuarios (83%) según 
la 6ª oleada de redes sociales de 2014 de The Cocktail Analysis. Según este mismo 
estudio, Facebook ofrece contenido de interés, juegos, perfiles de marcas y apoyo a 
diferentes causas. Además, permite estar en contacto con usuarios conocidos. Sin 
embargo, esta red social no es especializada, es muy amplia e intentar abarcar muchas 
cosas, según los usuarios. Tal y como señala este estudio, Facebook es la red social 
elegida por los usuarios para buscar información de productos y comentar la experiencia 
de compra. 
Con el fin de mejorar el posicionamiento SEO de una marca a través de Facebook, se 
necesitan optimizar ítems dentro de la ‘Fan Page’, por ejemplo, incluir información de 
la marca en la descripción, añadir el enlace de la página web e incluir palabras clave.  
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En Facebook, al igual que en el resto de redes sociales, cuantos más seguidores o 
fans tenga la marca, mejor reputación online obtendrá. Aunque existan redes sociales 
más visuales que Facebook, esta también llama la atención de los usuarios si en los 
contenidos que publica añade una imagen o vídeo. De hecho, los contenidos que tienen 
imágenes obtienen más interacciones puesto que suponen un mayor atractivo. 
Según el Estudio Anual de Redes Sociales 2015 realizado por IAB Spain, el usuario 
sigue a una marca en sus redes sociales para participar en concursos y conocer mejor a 
la marca. Por ello, las marcas comparten muchos sorteos y concursos en Facebook con 
los cuales se puede llegar a fidelizar al cliente. Además, Facebook sirve como 
herramienta para compartir noticias. 
 
Imagen 1. Motivación inicial para seguir marcas. Fuente: Estudio Anual de Redes 
Sociales (2015). IAB Spain. 
Las marcas, en este caso, comparten contenidos muy variados en Facebook que se 
pueden agrupar de la siguiente manera: contenidos para entretener y contenidos para 
promocionar productos o instar a la compra. Dentro de los contenidos para entretener se 
pueden encontrar contenidos de moda, celebración de un día festivo, apelación a 
emociones, etc. En el caso de la promoción de productos, las marcas optan por realizar 
concursos, sorteos o descuentos a través de esta red social, involucrando al usuario para 
que realice algún tipo de acción como comentarios, ‘shares’ o darle a ‘me gusta’ a la 
página previamente antes de acceder al sorteo.  
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Por otro lado, el algoritmo que rige la relevancia de los contenidos que se publican 
en Facebook es el EdgeRank. Este algoritmo se encarga de determinar qué 
publicaciones aparecen antes en el ‘timeline’ de los usuarios. Los factores que influyen 
en este algoritmo son tres según Merodio (2011): 
 La afinidad de la marca con sus fans: esto significa que cuanta más 
interacción haya con el contenido de la marca, mejor valorada será la marca y 
más relevante será para los usuarios. Cuanta menos interacción haya por el 
usuario hacia la marca, menos expuesto estará a que las publicaciones de la 
marca le aparezcan en su ‘timeline’. 
 El interés que tengan las publicaciones en los fans: la interacción significa 
que cuantos más ‘likes’ y comentarios obtenga la marca mejor se valorará en 
el algoritmo. Los comentarios tienen mejor valoración dentro del algoritmo. 
 El tiempo que transcurre desde que la marca comparte un contenido hasta que 
un usuario entra en su ‘timeline’ afecta también al algoritmo. Cuanto más 
tiempo pase, menor relevancia tendrá la publicación y menor exposición 
tendrá el usuario a que le aparezca en su perfil. 
Twitter 
Twitter es una red social inmediata y con mucha utilidad ya que se puede conocer 
mucha información real al instante, según indica la 6ª oleada de redes sociales de The 
Cocktail Analysis (2014). Asimismo, se indica que los usuarios de esta red social 
realizan comentarios a contenidos de otros perfiles, comparten contenido en su propio 
perfil y apoyan causas sociales. 
Según el IV Estudio Anual de Redes Sociales publicado en 2013 por IAB Spain y 




Gráfica 3. Actividades en las redes sociales. Fuente: IV Estudio Anual de Redes 
Sociales (2013) de IAB Spain y Elogia. 
Tal y como afirma este estudio, Twitter es la red social elegida por los usuarios para 
plantear una queja o reclamación a una marca, y comentar la experiencia de compra, por 
detrás de Facebook. 
Twitter es una red social muy utilizada por las marcas ya que permite ver las 
tendencias actuales sobre las cuales se están hablando, bien en España o bien en todo el 
mundo, de modo que la propia marca puede adoptar una estrategia online concreta al 
instante. Del Pino et al. (2013, p.71) concretan que muchas marcas se hacen eco de esta 
red social para retransmitir eventos minuto al minuto ya que, con el uso de los hashtags, 
todos los usuarios que pertenezcan a Twitter pueden seguir todo aquello que se habla 
sobre un tema concreto. Además, existen muchas herramientas de medición que hacen 
que se puedan conocer los comentarios que se publican sobre este tema y cuantos 
usuarios están participando. 
Asimismo, los programas de televisión tienen mucho gancho en Twitter debido a que 
los usuarios comentan cada minuto qué les parece lo que están viendo, los presentadores 
de televisión pueden interactuar al momento con los usuarios y hacerles partícipes de 
ello. En consecuencia, Twitter tiene una enorme ventaja para las marcas ya que gracias a 
los hashtags se pueden conocer las opiniones favorables y desfavorables de un tema por 
medio de los tweets, retweets y favoritos que los usuarios compartan. 
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Otra de las ventajas que tiene Twitter es que los tweets no pueden superar los 140 
caracteres, con lo cual, tanto usuarios como marcas se ven obligados a ser breves, 
concisos y directos en la información que comparten. 
Pinterest 
Pinterest es una red social todavía “desconocida” pero con una ventaja aspiracional 
puesto que sirve como fuente de inspiración visual a los usuarios, según se afirma en la 
6ª oleada de redes sociales de The Cocktail Analysis (2014). Esta red social se divide en 
diversos tableros diferenciados por temáticas, lo cual facilita la organización. Las 
fotografías o pines que aparecen en Pinterest son de alta calidad, lo que conlleva un 
aspecto de profesionalidad. 
Según el IV Estudio Anual de Redes Sociales publicado en 2013 por IAB Spain y 
Elogia, los usuarios utilizan Pinterest para revisar la actividad de sus contactos. Esta red 
social se usa de forma complementaria a otras redes por parte de los usuarios. 
Los contenidos que una marca puede compartir en su página de Pinterest son 
contenidos visuales puesto que esta red social en sí se basa en fotografías, llamadas 
pines. Cada perfil tiene la opción de añadir una breve descripción de la marca, la cual 
puede insertar un enlace hacia su página web, esto se traduce en un mayor tráfico web. 
Además, los pines de los tableros tienen la opción de añadir una descripción o enlace a 
la web donde puedes encontrar un producto específico. Si una marca quiere llegar a ser 
más visible deberá realizar buenas descripciones en los tableros y pines, así como 
insertar palabras clave que les permitan alcanzar las búsquedas de los usuarios. 
Las marcas pueden ser afines a los usuarios en esta red social si, en vez de 
promocionar únicamente sus productos, comparten pines sobre estilos de vida, 
tendencias, etc. Se trata de compartir imágenes muy visuales y llamativas para los 
usuarios y que se adapten a sus gustos. 
Por ello, Pinterest es una buena red social para aquellas marcas o empresas que 
tengan un alto contenido visual (Grandi, González & Segarra, 2014). En este sentido, 
Pinterest es una herramienta más enfocada al producto que a la persona. De hecho, 
Russo (2012) afirma que los usuarios que acceden a páginas de e-commerce desde 




Según la 6ª oleada de redes sociales en 2014 de The Cocktail Analysis, Instagram se 
utiliza para compartir fotos, es decir, predomina el aspecto visual y la fotografía en esta 
red social, al igual que Pinterest. Se trata, según este mismo estudio, de una red social 
con una propuesta diferencial y artística puesto que las imágenes que se comparten 
pueden ser editadas con una gran variedad de filtros. 
Algo llamativo de esta red social es que únicamente se puede gestionar desde 
dispositivos móviles. El dispositivo móvil acompaña a una persona las 24 horas del día, 
pasamos muchas horas diarias echando un vistazo al móvil, por tanto, el usuario de 
Instagram busca en esta red social una herramienta que consultar de manera rápida y 
accesible. 
Las marcas intentan contar una historia con sus fotografías, intentan despertar las 
emociones de los usuarios a través de la imagen, cosa que se puede complementar con 
descripciones. Una marca puede aprovechar su perfil en Instagram para mostrar el 
lanzamiento de nuevos productos, para promocionar productos, para conectar con su 
público a través de fotografías o mensajes que despiertan sus emociones, etc. Además, 
Instagram también ofrece la posibilidad de compartir vídeos de poca duración, lo cual 
aporta mayor información que una fotografía y permiten a los usuarios conocer lo que 
hay más allá de una simple marca. 
Por otro lado, es muy común que una marca ofrezca a través de esta red social algún 
tipo de concurso o sorteo entre sus seguidores, lo cual favorece la fidelización de marca 
y la interacción con los usuarios. Instagram ofrece la posibilidad de añadir una breve 
descripción de la marca como, por ejemplo, añadir el enlace de la página web principal 
de la marca, lo cual se traduce en un mayor tráfico web. 
Instagram ofrece otra ventaja, los hashtags, para aumentar la visibilidad de las 
fotografías y, en consecuencia, de la marca. 
Youtube 
Youtube es una red social utilizada por los usuarios para ver vídeos y escuchar 
música tal y como afirma el IV Estudio Anual de Redes sociales publicado en 2013 por 
IAB Spain. Por tanto, Youtube es una red social puramente visual. 
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Si una marca con un canal de Youtube desea que sus vídeos lleguen al mayor nº de 
usuarios posibles, deberá añadir un título a su vídeo que incluya las palabras clave que 
se relacionen con la temática del vídeo para que los usuarios que realicen esa búsqueda 
logren encontrarlo. Youtube también permite añadir información en las descripciones de 
los vídeos, por ello, lo más recomendable es añadir toda la información necesaria que le 
pueda interesar al usuario y añadir enlaces que dirijan a la página web o redes sociales 
de la marca. 
El nº de reproducciones que tenga el canal en Youtube y toda la actividad que se 
genere en el canal por parte de la marca y de los usuarios influye en el posicionamiento 
SEO, por tanto, el canal debe ser una página actualizada, atractiva y con contenido de 
calidad para el usuario. Sin duda, el contenido es el factor más importante para 
posicionar un canal en Youtube, si un canal ofrece un mal contenido, los usuarios no 
volverán a entrar en él. Además, que un vídeo tenga una buena resolución es 
fundamental tanto para el usuario como para el posicionamiento SEO.  
Según el blog Comenzando de cero (2014), con el fin de que un vídeo consiga 
hacerse viral y sea visto por un gran número de usuarios, los botones de Social Media 
deben estar activados para los usuarios, de manera que un vídeo pueda ser compartido 
en todas las redes sociales posibles y se consigan enlaces entrantes.  
A modo de resumen, las empresas tienen dos objetivos principales en las redes 
sociales según el informe de Ad. Agencias digitales y Adigital: promocionar 
productos/servicios e incrementar el tráfico a la web, lo cual mejoraría los resultados en 




Imagen 2. Usos de las redes sociales en las empresas. Fuente: Informe sobre uesos 
de redes sociales en empresas (2014), realizado por Ad. Agencias digitales y Adigital. 
3. Objetivos e hipótesis 
El objetivo de la investigación se centra en asentar las bases teóricas del marketing 
social, y más concretamente en un nuevo término utilizado en la actualidad, el 
marketing de contenidos dentro del SEO social. Con ello, el fin último de este estudio es 
conocer de qué manera afecta la gestión de los contenidos de las redes sociales en el 
posicionamiento SEO de una marca y qué estrategias se usan. 
De este objetivo general se extraen los siguientes objetivos específicos: 
a) Conocer qué porcentaje de contenidos se destina a entretener con contenido 
interesante al usuario, es decir, que genera interacciones, y qué porcentaje se 
destina a vender productos de la marca a través de sus redes sociales. 
b) Saber qué planificación o estrategia lleva a cabo la marca con sus redes sociales. 
Se plantean las siguientes hipótesis: 
H1: El contenido interesante y de calidad para un público concreto en las redes 
sociales, es decir, que mayores interacciones generan, es uno de los factores clave para 
posicionar una marca en Internet. 
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H2: Las estrategias usadas en las redes sociales de una marca están enfocadas más a 
los gustos de sus usuarios que a la promoción de productos. 
4. Metodología 
La metodología que se ha seguido para la investigación se divide en tres partes 
diferentes. En primer lugar, se ha procedido a realizar una búsqueda, recopilación, 
organización y síntesis de la información publicada sobre “SEO, redes sociales y SEO 
Social”. Las redes sociales que se han tenido en cuenta en la investigación han sido 
Facebook, Twitter, Pinterest, Instagram y Youtube puesto que, según el VI Estudio de 
Redes Sociales de IAB Spain publicado en 2015, estas son las redes sociales mejor 
valoradas y con mayor nivel de satisfacción por los usuarios. Tuenti y Google + 
quedarían descartadas debido a que tienen unas peores valoraciones. 
Para recabar toda la información en torno a las redes sociales concretas se ha 
procedido a realizar una búsqueda de artículos, libros y monografías en los cuales se 
hablase de las estrategias online de las marcas para cada red social escogida para 
investigar. La búsqueda de estos documentos se ha llevado a cabo entre marzo y mayo 
de 2015. 
Con el fin de recopilar la información general, se han realizado las siguientes 
búsquedas: 
- “Marketing de contenidos”. Dialnet - 16 marzo 2015 
- “Posicionamiento SEO”.  Dialnet - 16 marzo 2015 
- “Publicidad”. Dialnet - 16 marzo 2015 
- “Redes sociales”. Dialnet - 06 abril 2015 
- “Contenido en redes sociales”. Dialnet - 06 abril 2015 
Por tanto, la metodología que se ha seguido en esta parte de la metodología es 
analítica puesto que se ha recopilado y analizado toda la información sobre un tema 
concreto. 
Por otro lado, la segunda parte de la metodología consiste en la realización de un 
caso de estudio Social Media de la marca Mustang debido a que se trata de una marca 
asentada en la provincia de Alicante y a que tiene perfil en todas las redes sociales que 
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se pretenden estudiar. Las redes sociales que se han investigado son las mismas que se 
han estudiado en el marco teórico: Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest y Youtube. El 
estudio de caso se ha basado en la monitorización de los perfiles en todas estas redes 
sociales. Según afirman Zunzarren & Goroscope (2012, p. 30) “la monitorización 
permite conocer la evolución de la estrategia elegida y la pertinencia de los objetivos 
marcados en tiempo real”. Con todo ello, el fin de este estudio de caso es observar qué 
contenidos publica la marca, así como la estrategia y reputación online y cómo ello 
afecta al posicionamiento natural en Google. 
Las herramientas utilizadas para monitorizar las redes sociales de Mustang son: 
 LikeAlyzer: utilizada para monitorizar el perfil de Facebook. Tiene un diseño 
muy fácil de interpretar. Se obtienen recomendaciones específicas para 
mejorar el rendimiento del perfil. Las métricas que ofrece esta herramienta 
incluyen además el nº de ‘me gusta’, el grado de compromiso, información de 
la página de información, nº de posts publicados por día, comentarios, tiempo 
de respuesta de la marca a los comentarios de los usuarios y posición dentro 
del ranking del sector. Cabe decir que cada ítem viene definido por unas 
métricas diferentes y con un ‘tick’ o una cruz en función de si se cumple 
correctamente o no. 
 Topsy: usada para monitorizar el perfil de Twitter. Esta herramienta 
monitoriza las tendencias que incluye, entre otras cosas, el nº de tweets 
publicados en un período de tiempo determinado, los contenidos publicados, 
fotos y vídeos publicados y la opinión de los ‘influencers’ en el perfil. 
Además, permite analizar ‘keywords’ según su influencia e idioma. 
 Xefer: herramienta utilizada para monitorizar Twitter. Esta herramienta 
permite conocer qué días y en qué horas un perfil publica más tweets. 
Asimismo, también ofrece la posibilidad de saber cuándo los usuarios hacen 
más retweets y comentarios. Todo ello permite saber cuándo es más adecuado 
qué la marca publique contenidos en función del horario en que los usuarios 
interaccionen más. 
 Los perfiles de Mustang en Instagram, Pinterest y Youtube se monitorizarán a 
través de la observación y el análisis. 
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Las variables que se han analizado en la monitorización del Social Media de 
Mustang son los comentarios, ‘likes’, ‘shares’, contenidos y la reputación online 
generada con toda esta actividad. El análisis de monitorización con las herramientas se 
ha efectuado entre el 19 de abril y el 30 de abril. 
Por último, para completar el estudio de caso, se ha realizado una entrevista con 
preguntas abiertas a la asistente de comunicación de la marca Mustang, Nuria Gio, con 
el fin de responder al objetivo específico nº1, es decir, qué porcentaje de contenido se 
destina a entretener y qué porcentaje se destina a la promoción de productos en las redes 
sociales y también conocer qué planificación y estrategias se llevan a cabo a través del 
Social Media de la marca Mustang (objetivo específico nº2). Con esta entrevista 
también se pretenden resolver las hipótesis planteadas. 
La H1 se va a comprobar/refutar observando las interacciones que hay en las redes 
sociales, realizando las siguientes búsquedas en Google “Mustang España”, “Mustang 
Store” y “zapatos Mustang”. La H2 se va a comprobar/refutar tanto con la 
monitorización de las redes sociales como con la entrevista abierta. 
Por tanto, la metodología es analítica, cuantitativa y cualitativa. 
5. Resultados. Caso de estudio: Mustang 
El estudio de caso de Mustang se centra en la monitorización de sus perfiles en las 
redes sociales, lo cual permite realizar un seguimiento sobre los contenidos publicados y 
analizar si las estrategias cumplen los objetivos establecidos. Por tanto, el trabajo de un 
Community Manager no se centra solo en los aspectos de escuchar, informar y 
responder sino que, una vez completados estos pasos, debe controlar y analizar 
periódicamente qué resultados están dando los perfiles de las redes sociales y qué 
estrategia debe seguir o, por el contrario, qué aspectos se deben mejorar. 
Para poder monitorizar correctamente una red social es necesario marcar unas pautas 
de realización o unos indicadores que permitan hacer un trabajo eficaz. Para ello, 
debemos atender a los objetivos SMART, es decir, debemos fijarnos unos objetivos 
específicos, medibles, alcanzables, rentables y en un tiempo determinado. Las variables 
que se han analizado, por tanto, son: 
 Interacciones a través de ‘likes’, ‘shares’, retuits y comentarios. 
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 Contenidos publicados por la marca en sus perfiles. 
 Reputación online en relación al sector dentro de las redes sociales. 
Para estudiar el perfil de cada red social se han utilizado varias herramientas para  
Facebook y Twitter. Los perfiles en Pinterest, Instagram y Youtube se han analizado por 
observación y análisis de contenidos. 
Mustang en Facebook 
La herramienta utilizada para monitorizar el perfil de Mustang en Facebook es 
LikeAlyzer, una herramienta que ofrece recomendaciones para optimizar la ‘fan page’ y 
métricas para cada variable de la página que se utilice correctamente e incorrectamente. 
 
Imagen 3. Análisis página de Mustang en Facebook. Fuente: herramienta Likealyzer. 
Los datos que nos ofrece LikeAlyzer nos indican que Mustang España se encuentra 
en la posición nº 67 del ranking. En primer lugar, se nos ofrece una serie de 
recomendaciones para la ‘Fan Page’ en cuanto a publicar contenidos más interesantes, 
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responder con mayor frecuencia a los comentarios, realizar más preguntas a los fans, 
publicar contenidos más a menudo e interactuar con otras páginas. 
En segundo lugar, LikeAlyzer nos indica que los ítems del nombre de usuario y la 
página web son correctos. 
 
Imagen 4. Análisis página de Mustang en Facebook. Fuente: herramienta Likealyzer. 
Por otro lado, LikeAlyzer también afirma que la información específica del perfil y 
la localización son correctas (imagen 4). Sin embargo, la marca debería añadir 
acontecimientos importantes que hayan marcado la historia de la marca y añadir más 
páginas favoritas. 
En cuanto a la evaluación de la página, tiene muchos ‘me gusta’ por tanto es un 
punto positivo para la marca. No obstante, el aumento de ‘me gusta’ tiene un bajo 
porcentaje puesto que se han conseguido pocos fans en el último mes. El índice de 
PTAT (People talking about this) es bajo puesto que en relación al nº de seguidores de la 
página podrían haber más usuarios hablando de la marca. En consecuencia, el grado de 
compromiso también es bajo puesto que hay pocos usuarios hablando de la marca en 
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relación al nº de seguidores. Facebook considera que para tener un buen grado de 
compromiso, la marca debería alcanzar el 7%. 
En cuanto a las publicaciones por página, LikeAlyzer considera que se realizan pocas 
publicaciones, menos de 1 al día. Para animar a los seguidores se recomienda publicar 
contenidos todos los días. El número de ‘me gusta’, comentarios y ‘shares’ por post es 
bajo (122). Para ello, es recomendable realizar publicaciones sobre eventos actuales e 
interesantes, publicaciones divertidas y generar más actividad. El tipo de contenidos 
publicados por la marca en Facebook es correcto ya que las publicaciones son variadas 
(imágenes, vídeos y enlaces), de manera que no aburren a los fans. 
 
Imagen 5. Análisis página de Mustang en Facebook. Fuente: herramienta Likealyzer. 
La coordinación de la página podría ser mejor ya que el horario en que más 
contenido se publica es de 18.00h a 21.00h pero las publicaciones realizadas entre las 
21.00h y las 24.00h animan a un mayor número de seguidores (imagen 5). La longitud 
de las publicaciones es correcta ya que se encuentra entre los 100 y 500 caracteres. 
Pero, por otro lado, se recomienda realizar más preguntas a los seguidores para 
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animarles y hacer más visible el perfil. Además, realizar preguntas puede servirle a la 
marca para saber qué estrategias deben tomar en función de las respuestas obtenidas. El 
uso de hashtags es correcto y también ayuda a la marca a ser más visible. LikeAlyzer 
afirma que la marca genera las mejores reacciones con fotos publicadas entre las 21.00h 
y las 24.00h. 
Por último, es un punto positivo que todos los usuarios puedan publicar contenidos 
en el perfil de la marca y que todos los días los usuarios interactúen. Sin embargo, el 
índice de respuesta (10%) es muy malo debido a que los usuarios no reciben respuesta 
por parte de Mustang. En este aspecto, la marca debe responder más comentarios y más 
rápidamente. En definitiva, la posición que ocupa Mustang en el ranking se encuentra 
por encima de la media del Likerank y de las marcas relacionadas. 
Mustang en Twitter 
La primera herramienta para monitorizar el perfil de Mustang en Twitter es Topsy, 
una herramienta que monitoriza las tendencias, el nº de tweets durante un período 
determinado, los contenidos publicados, etc. 
 
Imagen 6. Análisis perfil de Mustang en Twitter. Fuente: herramienta Topsy. 
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Topsy nos muestra que en los últimos 11 días (19 abril-30 abril) se han producido un 
total de 81 tweets por parte de los usuarios hacia la marca, lo cual supone una 
puntuación de 50 en el ranking de Topsy. Algunos de los contenidos que han publicado 
los usuarios nombrando a la marca tienen que ver con unas jornadas que se realizan en 
la Universidad de Alicante, en las cuales Mustang tiene presencia, la colaboración por 
parte de la ‘celebrity’ Cristina Pedroche como imagen de la marca, sorteos de la marca, 
etc. Además, se ha introducido el hashtag #con1parMustang para favorecer la 
visibilidad de la marca a través de las redes sociales. Por ello, muchos tweets publicados 
llevan añadida esta frase. 
 
Gráfica 4: Análisis perfil de Mustang por días en Twitter. Fuente: herramienta 
Topsy. 
Esta gráfica de Topsy nos muestra los tweets que mencionan a la marca durante todos 
los días de un mes (31 marzo – 30 abril). Cada punto, al clicar o pasar el ratón por 
encima, muestra los tweets que se han recibido cada día, siendo el 14 de abril y el 20 de 
abril los días que más tweets se han generado debido a las jordanas que se organizan en 
la Universidad de Alicante. Además, Topsy nos dice que durante este mes el perfil en 




Imagen 7. Análisis perfil de Mustang en Twitter. Fuente: herramienta Topsy. 
Topsy incluye una pestaña en la cual se puede visualizar las imágenes que la marca 
ha publicado en su perfil de Twitter en un tiempo determinado (19 abril-30 abril). En 
este caso, la mayoría de las imágenes compartidas son fotografías de los zapatos que se 
venden en las tiendas. Cabe destacar que una de las imágenes es de Cristina Pedroche, 
imagen de la marca, y otra de las imágenes pertenece a una promoción que se realizó 
especialmente para el Día de la Madre.  
 
Imagen 8. Análisis perfil de Mustang en Twitter. Fuente: herramienta Topsy. 
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Al igual que con las imágenes, Topsy también nos enseña los vídeos que Mustang ha 
compartido en su Twitter durante la misma fecha (imagen 8). En este caso, el vídeo 
compartido es un vídeo propio de la marca publicado en Youtube en el cual aparece 
Cristina Pedroche con unos zapatos de la marca. Al final del vídeo aparece el hashtag 
#con1parMustang. De esta manera, el vídeo en Youtube fomenta el uso del hashtag para 
otras redes sociales como Twitter, dando una mayor visibilidad. 
La segunda herramienta utilizada es Xefer, cuyo análisis se centra en observar los 
días y horas que más tweets publica la marca y que más retweets y comentarios se 
producen. En esta ocasión se ha optado por modificar el período de observación puesto 
que la herramienta no ofrecía la posibilidad de análisis hasta el 30 de abril. Por ello se 
ha determinado escoger el período entre el 22 de marzo y el 22 de abril. 
 
Gráfica 5: Análisis perfil de Mustang en Twitter por días y horas. Fuente: 
herramienta Xefer. 
Según la imagen que Xefer ofrece a través de los círculos grises y verdes (gráfica 5), 
durante este período Mustang ha publicado más tweets los martes a las 7pm y se han 
recibido más retweets los jueves a las 9am. No hay círculos negros lo cual significa que 
los usuarios no han realizado comentarios a los tweets publicados por la marca. Los días 
que más tweets se han publicado son los martes y miércoles, según indican las barras 
grises de la derecha y se han obtenido más retweets por parte de los usuarios los jueves.  
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Tal y cómo se observa, hay poca interacción por parte de los usuarios. No existe una 
relación entre los días que se publican tweets y los retweets. Hay días de la semana en 
los cuales la marca no publica contenidos, lo cual disminuye más aún la interacción 
entre usuario y marca. 
Mustang en Pinterest 
El perfil de Mustang en Pinterest ha sido analizado en base a la información 
específica del perfil, los tableros, los pines o contenidos, nº de ‘me gusta’ en pines y de 
repines, el nº de ‘me gusta’ al perfil, el nº de seguidores y el nº de usuarios a los cuales 
sigue la marca. 
 
Imagen 9. Análisis perfil de Mustang en Pinterest. Fuente: Pinterest. 
La información específica de Mustang en su perfil de Pinterest (imagen 9) muestra 
un nombre de usuario, el mismo que las otras redes sociales, lo cual facilita la 
identificación y búsqueda de la marca. También se incluye un enlace a la página web, 
esto significa un punto positivo debido a que existe un mayor tráfico a la web que se 
puede traducir en una mayor conversión de clientes y/o ventas. Además, la información 
incluye el hashtag que se está llevando a cabo a la hora de crear mayor visibilidad de 
marca #con1parMustang. Otros hashtags que se incluyen hacen referencia al tipo de 
productos que se venden en las tiendas. El último elemento que aparece en la 
información es que Cristina Pedroche está en Mustang como ya se ha dicho 
anteriormente, en calidad de imagen de marca. La cuenta incluye una imagen de perfil 
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que se identifica con la marca puesto que incluye una fotografía de Cristina Pedroche y 
el nombre de marca. 
 
Imagen 10. Análisis perfil de Mustang en Pinterest. Fuente: Pinterest. 
Por otro lado, el perfil consta de 21 tableros que incluyen un total de 697 pines o 
fotografías. Estos tableros (imagen 10) están diferenciados por los diferentes tipos de 
calzados que se venden en las tiendas, las campañas publicitarias realizadas por 
‘celebrities’, aunque la actual campaña no figura todavía en los tableros, outfits para 
diferentes temporadas y una serie de complementos. Por tanto, los contenidos que la 
marca comparte en Pinterest se basan en el escaparate de productos durante cada 
temporada, con el fin de aumentar las ventas. Además, los tableros de outfits fomentan 
el conocimiento de las tendencias que se llevan en cada temporada y como combinarlos 
con un calzado de Mustang.  
Por otro lugar, el perfil de Mustang en Pinterest no tiene ningún ‘me gusta’, algo 
negativo para la marca. Esto puede resultar algo confuso puesto que el perfil tiene 292 
seguidores. Otro punto negativo del perfil es que la marca tan solo sigue a 16 usuarios, 
la mayoría relacionados con el sector del calzado y las tendencias, además de usuarios 
que tienen muchos seguidores.  
Por último, la mayoría de los pines publicados no obtienen ningún tipo de interacción 
por parte de los usuarios. Los pines que obtienen alguna interacción no superan, por lo 
general, 4 repines o ‘likes’. Sin embargo, los tableros que tienen pines sobre diferentes 
combinaciones de outfits son los que más han gustado a los seguidores y más 
interacción han causado. 
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Mustang en Instagram 
El perfil de Mustang en Instagram se ha monitorizado a través de la observación y 
análisis propio. Se han tenido en cuenta la cantidad de seguidores, de posts, 
interacciones y contenidos del perfil. 
 
Imagen 11. Análisis perfil de Mustang en Instagram. Fuente: Instagram. 
La información específica de Mustang en su perfil muestra en primer lugar una foto 
de perfil de Cristina Pedroche (imagen 11), como imagen de marca, acompañada del 
nombre de marca y un pequeño eslógan. El nombre de perfil corresponde al mismo 
nombre que el de las otras redes sociales, lo cual permite asociar e identificar mejor a la 
marca. Por otro lado, la descripción del perfil incluye el hashtag utilizado por la marca 
#Con1ParMustang y una serie de palabras clave que permiten identificar el 
producto/servicio de la marca, además de un enlace a su página web para facilitar el 
tráfico web. 
El perfil cuenta con un total de 135 publicaciones, 6858 seguidores y 830 seguidos. 
Como ya se ha establecido previamente, la monitorización se lleva a cabo entre el 19 y 




Imagen 12. Análisis perfil de Mustang en Instagram. Fuente: Instagram. 
Durante el 19 y el 30 de abril se han realizado un total de 8 publicaciones de 
Mustang (imagen 12), de las cuales tan solo una tiene que ver con contenido no 
relacionado con la marca (Día del Libro) y siete están relacionadas con productos, 
descuentos e imagen de marca. Por tanto, se realizan pocas publicaciones, menos de una 
al día. 
El total de ‘likes’ que recibieron las publicaciones de Mustang de este período fueron 
de 1273 y un total de 9 comentarios. Por tanto, hay un gran número de ‘me gusta’ en los 
contenidos pero poca interacción en cuanto a comentarios. 
Mustang en Youtube 
La monitorización del Perfil de Mustang en Youtube se ha realizado, al igual que el 
de Instagram, por observación y análisis propio. Para ello, se han analizado el número 
de vídeos publicados durante un período determinado, el número de seguidores del 




Imagen 13. Análisis perfil de Mustang en Youtube. Fuente: Youtube. 
El perfil de Mustang en Youtube (imagen 13) está compuesto por una imagen de 
perfil de Cristina Pedroche y del nombre de marca, al igual que en las otras redes 
sociales, lo cual facilita la identificación de la marca a los usuarios. La imagen de 
portada es una fotografía de unos botines, lo cual se asocia con el producto que vende la 
marca. Se incluye un enlace a la página web principal para aumentar el tráfico web y los 
iconos de la marca en redes sociales. No obstante, no se han incluido todos los iconos 
de las redes sociales que tiene. Tiene un total de 916 suscriptores en el canal y 82 vídeos 
publicados. Entre el 19 y 30 de abril no se han publicado vídeos, por tanto, se ha 
escogido un período más amplio debido a que Youtube es una red social que conlleva un 
mayor trabajo de contenidos y no se publica con tanta frecuencia. El período escogido 




Imagen 14. Análisis de contenidos del perfil de Mustang en Youtube. Fuente: 
Youtube. 
El vídeo más reciente de la marca (imagen 14) tiene un total de 2.744 
visualizaciones, 5 ‘me gusta’ y 2 ‘no me gusta’. El único comentario que tiene 
corresponde a la propia marca compartiendo el vídeo en otra red social. Por tanto, hay 
poca o nula interacción en relación al número de visualizaciones que tiene el vídeo. La 
descripción del vídeo incluye una breve historia sobre una de las aficiones de Cristina 
Pedroche, relacionado con uno de los productos que vende la marca, unos zapatos de 





Imagen 15. Análisis de contenidos del perfil de Mustang en Youtube. Fuente: 
Youtube. 
Este vídeo (imagen 15) tiene  un total de 621 visualizaciones, 5 ‘me gusta’ y un único 
comentario que pertenece a la marca Mustang compartiendo el vídeo en otra red social. 
Este vídeo tampoco ha conseguido, a penas, interacción. La descripción del vídeo 
corresponde al making-off realizado durante la campaña de Mustang y Cristina 




Imagen 16. Análisis de contenidos del perfil de Mustang en Youtube. Fuente: 
Youtube. 
El vídeo de «Cristina Pedroche está en Mustang» ha conseguido un total de 13.075 
visualizaciones, 10 ‘me gusta’, 5 ‘no me gusta’ y 3 comentarios. Se trata de muy poca 
interacción en relación con la gran cantidad de visualizaciones que ha tenido. El título 
del vídeo incluye el hashtag utilizado en todas las redes sociales #con1parMustang cuya 
función facilita la interacción y la conversación entre marca y usuario. La descripción 
del vídeo incluye la presentación de Cristina Pedroche a la campaña de Mustang y la 
historia que transmite este vídeo. Además, se destacan las cualidades o valores de los 
botines de Mustang que luce esta ‘celebrity’. Al final de la descripción hay un enlace a 




Imagen 17. Análisis de contenidos del perfil de Mustang en Youtube. Fuente: 
Youtube. 
Este vídeo (imagen 17) tiene 139 visualizaciones, 1 ‘me gusta’, ‘4 no me gusta’ y 
ningún comentario. La interacción de este vídeo no es nada favorable puesto que hay 
más interacción negativa que positiva, además de no haber ningún tipo de comentario y 
tener pocas visualizaciones. El vídeo presenta a una blogger cumpliendo su sueño de 
volar en globo. Al final del vídeo, Mustang añade que en su página web se puede 
realizar una lista con aquello que nos queda por vivir. En la descripción del vídeo se 
incluye aquello que se ve en el propio vídeo, el hashtag #LIVEYOURLIFE y un enlace 
a la página web de la marca. A pesar de que el vídeo contenga una blogger/influencer no 




Imagen 18. Análisis de contenidos del perfil de Mustang en Youtube. Fuente: 
Youtube. 
El vídeo «Mustang os desea Feliz Navidad y lo mejor para el 2015» consiguió un 
total de 1.489 visualizaciones, 7 ‘me gusta’, 1 ‘no me gusta’ y un comentario procedente 
de la propia marca, la cual compartió el vídeo en otra red social. Al igual que en los 
otros vídeos, hay poca o nula interacción por parte de los seguidores en relación al 
número de visualizaciones. El contenido del vídeo es una escena de amor entre dos 
personajes famosos, Maxi Iglesias y Patricia Montero, imágenes de marca para la 
pasada temporada, felicitando la navidad. El vídeo no contiene ninguna descripción ni 
ningún enlace a la web ni a las redes sociales, lo cual dificulta el tráfico web y la 




Imagen 19. Análisis de contenidos del perfil de Mustang en Youtube. Fuente: 
Youtube. 
Este vídeo (imagen 19) obtuvo 1.061 visualizaciones, 5 ‘me gusta’ y solo un 
comentario, el cual pertenece a la propia marca debido a que compartió el vídeo en otra 
red social. Igual que el resto de vídeos, la interacción por parte de los seguidores es poca 
o nula. La descripción del vídeo incluye la presentación de nuevos modelos de zapatos y 
el enlace a la página web de Mustang para aportar mayor tráfico. Sin embargo, no hay 
enlace a las demás redes sociales. El contenido publicado en los vídeos es 
principalmente campañas publicitarias y productos relacionados con la marca. 
Después de analizar los seis vídeos publicados en el perfil de Mustang en Youtube 
durante un período determinado, se ha observado que los vídeos han obtenido en total 
19.130 visualizaciones. A pesar de ser un gran número de vistas, el número de ‘me 
gusta’ es de tan solo 33. El número de ‘no me gusta’ es significativo puesto que en estos 
vídeos se pueden encontrar un total de 12. Los pocos comentarios que hay en los vídeos 
pertenecen a la marca, la cual comparte sus contenidos en su perfil de Google +. Con 
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ello, se observa que a pesar de que hay muchas visualizaciones de contenidos, hay muy 
poca interacción. 
Entrevista con preguntas abiertas a Nuria Gio, Communication Assistant de 
Mustang. 
P: ¿Cuántas personas trabajan para el departamento de SEO y/o redes sociales de 
la marca? 
R: Actualmente no tenemos un departamento de SEO/redes sociales como tal. Todas 
las funciones están integradas en el departamento de Marketing y Comunicación de la 
marca. 
P: ¿Existe algún calendario o planificación a la hora de publicar en las diferentes 
redes sociales? 
R: Efectivamente tenemos un calendario de publicaciones que elaboramos en base a 
las necesidades de los diferentes departamentos (retail, e-commerce, wholesale, 
marketing). 
P: ¿La estrategia de contenidos en redes sociales se enfoca más al entretenimiento 
del usuario (no marca) o a la promoción de productos? ¿Se usa alguna estrategia de 
contenidos, en concreto? 
R: Nuestra estrategia de contenidos actual está enfocada a producto (70%) y marca 
(30%). 
P: ¿Qué herramientas se utilizan para monitorizar y analizar los perfiles en redes 
sociales de Mustang? 
R: Facebook Insights. Google Analytics, bit.ly 
El hashtag: #con1parMustang  
Durante esta temporada, Mustang ha utilizado en sus redes sociales el hashtag 
#con1parMustang con el fin de monitorizar lo qué se habla sobre un tema concreto y 
para alcanzar a mayor número de usuarios. De este modo, se ha analizado dicho hashtag 




Imagen 20. Análisis del hashtag #con1parMustang en Twitter. Fuente: Twitter. 
El hashtag #con1parMustang obtuvo durante este período un total de 8 menciones en 
Twitter (imagen 20). Las principales menciones procedieron de la propia marca, la cual 
creaba contenido para los usuarios, y de fashion bloggers, las cuales actúan como 
‘influencers’ para la marca y dentro del sector de la moda. Este hecho propicia que los 
usuarios consideren a la marca de mejor calidad y autoridad gracias a las bloggers. Pese 
a ello, estas menciones obtuvieron un total de 12 retweets/favoritos lo cual no es un 
número significativo, tal vez por qué el contenido no interesó a los usuarios o porque las 
‘influencers’ no son demasiado conocidas dentro del sector de la moda y el calzado. 




Imagen 21. Análisis del hashtag #con1parMustang en Instagram. Fuente: Instagram. 
En segundo lugar, el hashtag #con1parMustang en Instagram (imagen 21) durante 
este período obtuvo un total de 13 menciones procedentes de seguidores, tiendas de 
moda, blogguers y, sobre todo, de Cristina Pedroche la cual consiguió un mayor número 
de ‘likes’ y comentarios en su mención al hashtag debido al marketing de influencia. 
Después de todas las menciones y fotos subidas con este hashtag se generaron 515 
comentarios y 53.186 ‘likes’, lo cual supuso muchas interacciones con el hashtag para la 
marca Mustang. 
Cristina Pedroche como ‘influencer’ de Mustang 
Como se ha mencionado en el anterior apartado, Cristina Pedroche ha actuado dentro 
del marketing de influencias para la marca Mustang debido a su popularidad. Por ello, 
además de actuar como imagen de marca, ha publicado algunas menciones a través de 
su perfil en diferentes redes sociales que han servido para crear conversacción e 




Imagen 22. Menciones de Cristina Pedroche en su perfil de Instagram con el hashtag 
#con1parMustang. Fuente: Instagram. 
En primer lugar, Cristina Pedroche ha mencionado a la marca Mustang y ha utilizado 
el hashtag #con1parMustang en su perfil de Instagram dos veces (imagen 22). En 
concreto, dentro del período del 19 al 30 de abril lo utilizó tan solo una vez. Después de 
ello, las dos imágenes subidas con Pedroche añadiendo el hashtag de la marca 
consiguieron un total de 82.674 ‘me gusta’ y 674 comentarios. Cabe añadir que la 
‘celebrity’ utilizó fotografías de ella misma realizadas por la marca para subirlas a su 




Imagen 23. Menciones de Cristina Pedroche en su perfil de Twitter con el hashtag 
#con1parMustang. Fuente: Twitter. 
En segundo lugar, Cristina Pedroche ha utilizado el hashtag de la marca en su perfil 
de Twitter (imagen 23) en 3 ocasiones (fuera del período del 19 al 30 de abril). Las 
menciones obtuvieron un total de 497 retweets, 2275 favoritos y 24 comentarios por 
parte de los usuarios, lo cual significa un punto positivo para la marca. Al igual que en 
su cuenta de Instagram, Pedroche ha utilizado imágenes tomadas para la campaña de 
Mustang pero sin nombrar a la marca ni utilizar el hashtag #con1parMustang. 
 
Imagen 24. Menciones de Cristina Pedroche en su perfil de Facebook con el hashtag 
#con1parMustang. Fuente: Facebook. 
Por último, Cristina Pedroche utilizó el hashtag #con1parMustang en su perfil de 
Facebook (fuera del período determinado del 19 al 30 de abril). Esta mención obtuvo un 
total de 24.919 ‘likes’, se compartio 198 veces y 331 comentarios, lo cual significa un 
gran éxito de interacciones entre usuarios, ‘influencers’ y marca. Al igual que en las 
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otras redes sociales, Pedroche utiliza imágenes suyas realizadas por la marca sin 
mencionar a la marca ni utilizar el hashtag. 
A modo de resumen, se incluyen una serie de tablas que facilitan el visionado de 
datos exactos en cuanto a los perfiles de Mustang en redes sociales, el hashtag utilizado 




   
 
Nº seguidores. 149.346 9.760 292 6.819 915 
Nº publicaciones. 
(período determinado) 
 8 8   - 8 6 
Nº usuarios a los que 
siguen. 
6 66 16 828 - 
Posición en rankings. 67 50 - - - 






















- 9 7 
Nº de me gusta en 
contenidos/retweets/favori
tos. 
684 16 - 1273 33 
Nº de veces contenidos 
compartidos. 









Periodicidad en la 
publicación de 
contenidos. 
4-5 veces a 
la semana. 










2 veces al 
mes. 







Menciones 8 13 21 
Retweets/favoritos/likes 12 53.186 53.198 
Comentarios 0 515 515 
Tabla 2. Uso del hashtag #Con1parMustang e interacciones por parte de los 
usuarios en Twitter e Instagram. Fuente: elaboración propia. 
#Con1parMustang 
Cristina Pedroche 
(no período determinado) 
   
 
Total 
Menciones 1 3 2 6 
Retweets/favoritos/likes 24.919 y 198 
‘shares’ 
2772 82.674 110.563 
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Comentarios 331 24 674 1.029 
Tabla 3. Uso del hashtag #Con1parMustang por parte de Cristina Pedroche en 
Facebook, Twitter e Instagram. Fuente: elaboración propia. 
Búsquedas de Mustang en Google 
Con el fin de conocer si la gestión de Mustang en redes sociales afecta al 
posicionamiento SEO de la marca en Google, se ha procedido a realizar una serie de 
búsquedas que permitan comprobar si las redes sociales de Mustang aparecían en las 
primeras posiciones. La primera búsqueda se ha efectuado con la siguiente palabra clave 
«Mustang España». 
 
Imagen 25. Primera página de resultados de Google con la búsqueda «Mustang 
España». Fuente: Google. 
Tras realizar esta búsqueda se observa en primer lugar la página web de Mustang la 
cual ha añadido a su título «Mustang y Cristina Pedroche» lo cual puede ayudar en el 
posicionamiento ya que se trata de una ‘influencer’ y puede obtener más búsquedas por 
parte de los usuarios. Sin embargo, esta búsqueda no nos permite saber si las redes 
sociales de la marca están bien posicionadas puesto que existe un modelo de coche de la 
marca Ford que ocupa la mayor parte de las posiciones debido a que este modelo tiene 
el mismo nombre que la marca que estamos analizando «Mustang». Por ello, se ha 




Imagen 26. Primera página de resultados de Google con la búsqueda «Mustang 
store». Fuente: Google. 
En esta segunda búsqueda (imagen 26) se ha utilizado la palabra clave «Mustang 
store» ya que así es como la marca tiene escrito el dominio de su página web. En esta 
búsqueda encontramos la página web en primera posición, seguido de un mapa donde 
ubicar la tienda y la página de Mustang en su red social Google +. El buscador otorga 
mayor autoridad a su propia red social y por este motivo lo posiciona mejor. Los 
resultados continuan con unos enlaces a una de las categorías de la web en la cual se 
presentan una serie de cupones descuento en productos. Y, posteriormente, se encuentra 
en enlace al Facebook de Mustang. En la primera página de resultados de Google, la 
cuenta de Facebook de Mustang es la única de las redes sociales, de las que se han 
analizado previamente, que aparece. En la segunda página de resultados, tan solo el 
perfil de Instagram de la marca aparece en las búsquedas. Debido a ello, se ha procedido 
a realizar una tercera búsqueda para comprobar si únicamente aparece la red social 




Imagen 27. Primera página de resultados de Google con la búsqueda «Zapatos 
Mustang». Fuente: Google. 
La tercera, y última, búsqueda se ha realizado de acuerdo con la palabra clave 
«zapatos Mustang». En las primeras posiciones de esta búsqueda encontramos la 
dirección de la página web de la tienda y la dirección de otras tiendas online como 
Modalia, El Corte Inglés o Amazon, las cuales también venden los productos de 
Mustang. En la primera página no aparece ninguna de las redes sociales de la marca. 
Tan solo en la segunda página, se encuentra el perfil de Mustang en Facebook. 
6. Conclusiones 
Después de observar los resultados de la monitorización de las redes sociales de la 
marca Mustang se han extraído las siguientes conclusiones: 
 Existe poca interacción entre la marca y los usuarios en redes sociales puesto 
que, a pesar de recibir muchos ‘likes’ en la mayoría de las redes sociales, los 
contenidos reciben muy pocos comentarios. Esto puede deberse a que la 
marca no intenta interactuar más allá de un simple post, lanzando preguntas o 
respondiendo a los comentarios de los usuarios, por ejemplo. 
 Las redes sociales deberían actualizarse con mayor frecuencia. Se ha 
observado que se publican los mismos contenidos en Facebook, Twitter e 
Instagram, lo cual puede ser un punto negativo para la marca ya que sería 
recomendable estructurar de otra manera los contenidos y ofrecer mayor 
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variedad en las distintas redes sociales. Los perfiles deberían ser actualizados 
diariamente con el fin de crear un mayor ‘engagement’ con los usuarios. 
 Los contenidos compartidos por la marca en sus redes sociales son, 
principalmente, promociones de productos. De esta manera, la H2 queda 
refutada puesto que los contenidos dirigidos al entretenimiento del usuario no 
son los que predominan en el Social Media de Mustang, según se ha 
observado mediante la monitorización y mediante la entrevista abierta. Sería 
recomendable que la marca optara por no vincular tanto sus contenidos con la 
marca, sino ofrecer otro tipo de contenidos que puedan generar mayores 
interacciones con los usuarios como compartir momentos, contar historias, 
destacar las festividades y días especiales, añadir posts divertidos, crear 
contenidos informativos, etc. 
 Se ha observado que las redes sociales que mayor interacción generan entre 
marca y usuario son Facebook e Instagram. Facebook es una red social la 
cual permite publicar todo tipo de contenidos variados. Instagram, por su 
parte, es una red social visual, lo cual se identifica en mayor medida con los 
productos que vende la marca. Asimismo, Pinterest es una red social también 
dedicada a los contenidos visuales, sin embargo, Mustang no actualiza sus 
contenidos en esta red social desde hace un año aproximadamente. Sería 
recomendable actualizar y generar más contenidos en Pinterest ya que se trata 
de una red social que genera más ventas en la tienda online que otras redes 
sociales. 
 Cristina Pedroche, como imagen de marca e ‘influencer’ ha generado el 
mayor número de ‘likes’ e interacciones de la marca en sus redes sociales. 
Las menciones que Pedroche ha realizado a través de su propio perfil han 
creado un mayor ‘engagement’ en los usuarios. Por tanto, la estrategia del 
marketing de influencia afecta de manera muy positiva a la marca Mustang. 
Además, el uso del hashtag #con1parMustang facilita la monitorización de la 
marca y permite que todos los comentarios generados vayan dirigidos por un 
mismo tema. De hecho, la marca utiliza este hashtag tanto en spots dentro de 
la publicidad online como en cartelería, lo cual anima a los 
usuarios/espectadores a hablar sobre la marca. 
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Por otro lado, tras observar los resultados en las búsquedas de Google se han llegado 
a las siguientes conclusiones: 
 Las redes sociales de Mustang no aparecen en las primeras posiciones en las 
búsquedas de Google, solo Facebook es la única que aparece en la primera 
página. Esto se debe a que en el ranking de reputación online Facebook tiene 
mejor posición que Twitter. Además, Mustang ha generado pocas 
interacciones en sus redes sociales, por tanto, no puede estar bien 
posicionada. Esto corrobora la H1 en la cual se afirma que los contenidos que 
mayores interacciones generan están mejor posicionados, y viceversa. 
Además de ello, la falta de actualización diaria y la falta de variedad de 
contenidos provocan, en consecuencia, unos malos resultados en las 
búsquedas. 
 La página web de Mustang tiene sus iconos de redes sociales al final de la 
página (imagen 28), lo cual dificulta que un usuario pueda acceder rápida y 
fácilmente a los diferentes perfiles de la marca ya que está en un lugar poco 
visible. Esto afecta también al posicionamiento SEO de la marca, la cual 
debería encajar estos iconos en las partes posteriores de la web. 
 
Imagen 28. Situación de los iconos de redes sociales de Mustang en su página web. 
Fuente: página web Mustang. 
 La cuenta de Mustang en Twitter no está verificada (imagen 29). Este es un 
punto que cualquier marca debe tener en cuenta ya que otorga mayor 
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autoridad y protección de marca ante identidades falsas. Además, los usuarios 
dan mayor credibilidad a los contenidos que una cuenta verificada ofrece, al 
ver el símbolo de una cuenta oficial. 
 
Imagen 29. Información de perfil de Mustang en Twitter. Fuente: Twitter. 
De este modo, se ha respondido al objetivo específico nº 1 ya que, según se ha 
extraído de la entrevista abierta, se destina un 70% de los contenidos a la promoción de 
productos y un 30% a los contenidos de marca. De esta manera, los contenidos no 
relacionados con la marca y dirigidos al entretenimiento se encuentran fuera de la 
estrategia del Social Media de Mustang. El objetivo específico nº 2 queda respondido 
con la entrevista abierta también, de la cual se extrae que la planificación que la marca 
realiza para sus redes sociales depende de los diferentes departamentos que conforman 
la empresa. Asimismo, no se dispone de un departamento específico de redes sociales y 
posicionamiento SEO, lo cual puede suponer un aspecto negativo debido a los malos 
resultados en las búsquedas de las redes sociales de Google. 
En definitiva, la marca Mustang no ha aprovechado la filosofía 2.0 que ofrecen las 
redes sociales para poder acercarse mejor a su público. La estrategia que se utiliza no 
tiene en cuenta el entretenimiento de los usuarios, por lo tanto, no se aprovecha al 
máximo una herramienta donde pueden converger la marca y el consumidor. 
Para futuras líneas de investigación sería recomendable utilizar un rango de tiempo 
mayor donde analizar a la marca Mustang en su totalidad, investigando tanto su 
estrategia online como offline. Además, se podría realizar un estudio comparativo con 
otras marcas del sector para conocer cuál funciona mejor, a nivel de contenidos y de 
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